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ABSTRAKT
Qëllimi i këtij punimi të diplomës është të kuptojmë rëndësinë e sjelljes së konsumatorit si
dhe elementet të tija, e që një ndër ta janë të ardhurat. Sa i përket sjelljes së blerjes së
konsumatorit ky punim do të elaborojë përkufizimin e sjelljes konsumatore dhe rëndësinë e
tij, si dhe modelet e sjelljes konsumatore.
Qëllimi i këtij punimi është të analizojë ndikimin e sjelljes së blerjes së konsumatorit gjatë
paraqitjes së recesionit ekonomik në një vend dhe sjelljes blerëse për produktet/shërbimet
përkatëse të ofruara në atë periudhë.
Ky punim ngre çështjet kryesore të recensionit dhe sjelljes blerëse të konsumatorëve, çfarë
perceptimi kanë konsumatorët për produkteve/shërbimeve gjatë kohës së recensionit, sa
ndikon recensioni tek ata për ta blerë atë produkt/shërbim, çka i motivon ata të blejnë
produktet ose shërbimet e tyre edhe gjatë fazës së recensionit, cilat janë pasojat e recensionit
dhe si ndikojnë në psikologjinë e konsumatorit.
Fjalët kyçe: Sjellja konsumatore, Të ardhurat e Konsumatorëve, Recensioni
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HYRJE

Konsumatorët e një tregu të caktuar, që i marrin vendimet mbi blerjen e produkteve ose të
shërbimeve të caktuara, ndikohen nga shumë faktorë të përgjithshëm, por edhe nga rrethanat
e shumta ekonomike, qofshin ato të faktorëve makroekonomikë (papunësia, inflacioni,
recensioni ose ekspansioni ekonomik), por edhe të atyre mikro (konkurrenca e fortë,
konkurrenca jo e drejtë, rënia e fuqisë blerëse, mungesë e furnizuesve të bollshëm në treg,
ose edhe e kundërta shikuar për nga aspekti pozitiv.
Pavarësisht se a bëhet fjalë për mallra të domosdoshëm, luksozë, apo edhe prestigjiozë,
bizneset duhet me kujdes t’i marrin parasysh kërkesat dhe nevojat e konsumatorëve. Nga kjo
kuptojmë se detyrë parësore e bizneseve është t`i kuptojnë nevojat dhe kërkesat e
konsumatorëve në mënyrë që ato t`i rrisin shitjet dhe fitimet e biznesit të tyre.
Hulumtuesit në fushën e marketingut kanë studiuar më së shumti në fushat e sjelljes së
konsumatorit duke përfshirë ndikimin e gjithçkaje se si njerëzit sillen dhe si ata konsumojnë
produkte. Prandaj, fakti është se ne jetojmë në një kulturë të nxitur nga konsumimi. Prandaj,
tregjet përqëndrohen në konstruktet bazë të pranuara në studimin e blerjes së sjelljes. Shumë
autor kanë studiuar çështjet e recensionit dhe sjelljes konsumatore, disa prej tyre janë:
(Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg 2006), sjellja konsumatore është e ndikuar nga
karakteristikat demografike dhe socio-ekonomike të konsumatorëve. Prandaj, është e
nevojshme që jo vetëm t`i njoheim vetë karakteristikat demografike të konsumatorit, por edhe
qëndrimet, interesat, opinionet, njohuritë, synimet dhe motivimet e konsumatorit.
(Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006), sjellja konsumatore ndikohet fuqishëm edhe nga
karakteristikat kulturore, sociale, personale dhe psikologjike. Ndodh shpesh se tregtarët e
kanë të vështirë t`i kontrollojnë këta faktorë, por gjithmonë duhet t`i marrin në konsideratë
ato.
Ugla (2011), përcakton dy tipe të sjelljes konsumatore, orientimin njohës dhe eksperiencën
njohëse. Konsumatorët, të cilët bazohen në orientimin njohës, janë konsumatorë racional dhe
logjik, kurse konsumatorët, të cilët bazohen në eksperiencën njohëse, kanë më shumë motive
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emocionale për blerjen e një produkti. Kurse Dalvist dhe Linde (2002), kanë përkufizuar
katër tipe të sjelljes konsumatore; atë racionale, të pavullnetshme, të mësuar dhe atë
shoqërore.
Qëllimet kryesore të këtij punimi janë:
1. Të zbulojmë ndikimin e recensionit tek sjellja e blerjes së konsumatorit;
2. Të kuptojmë rëndësinë e sjelljes konsumatore;
3. Të identifikojmë efektet dhe shkaqet që sjellë recensioni tek konsumatorët gjatë blerjes;
4. Të kuptojmë rëndësinë e sjelljes konsumatore në kohën e recensionit;
5. Të kuptojmë ndikimin e recensionit tek konsumatorët e tregut tonë.
Metodologjia e hulumtimit e përdorur në këtë punim konsiston në kombinimin e të dhënave
primare. Për përgatitjen e punimit do të bëhet mbledhja e të dhënave përmes përdorimit të
literaturës shkencore dhe profesionale nga autorë të ndryshem si dhe në përdorimin e
botimeve nga ekspertë, revista shkencore nga lëmia e ekonomisë dhe marketingut, nga
kërkimet në internetit për fushën e recensionit dhe sjelljes konsumatore.
Kontributet dhe pritjet e këtij punimi janë të shumta sepse te ky punim shtjellohen shumë
çështje të rëndësishme të marketingut dhe ekonomisë.
Konsumatori është pikënisja kryesore me të cilën kryesisht kryhen studimet e marketingut.
Si dukuria ekonomike (recensioni) ashtu edhe sjellja konsumatore si qendër studimi kanë
konsumatorin, për këtë arsyje rëndësia e këtij punimi ngrihet sepse si pjese studimi dhe
hulumtimi është konsumatori.
Punimi jep shumë informacione për rëndësinë e menaxhimit të recesnionit për të mos e
dëmtuar konsumatorin dhe t`i kuptojmë sjelljet e konsumatorit gjatë periudhës së recensionit.
Punimi ka elemete shumë të rëndësishme lidhur me temën në fjalë duke përfshirë një
shpjegim të detajuar për kuptimin dhe rëndësinë e sjelljes konsumatore dhe recensionit.
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SHQYRTIMI I LITERATURËS

2.1 Kuptimi dhe definimi i sjelljes konsumatore

Sjellja e konsumatorit në fushën e marketingut ka të bëjë me kuptimin se si sillen njerëzit në
situata të ndryshme me rrethana të njëjta ose të ndryshme.
Veprimet e ndërmarra nga njerëzit përmes të cilave konsumatori merr kënaqësinë e dëshirës
dhe nevojave. Këto veprime ndonjëherë, dhe jo gjithmonë, përfshijnë blerjen e mallrave dhe
shërbimeve nga tregjet. Nga perspektiva e shitjes sjellja konsumatore nënkupton hapat e
procedurave të marrjes së vendimeve për të blerë nga një blerës (Johnson dhe Michael, 1986).
Procedura e vendimmarrjes i ndikohet prej qëndrimeve të ndryshme të bleresit dhe ndikimit
social ndaj tij.
Blerësi ka gjasa të sillet në një mënyrë të caktuar duke përfshirë besnikërinë, zakonet, markën
dhe sjelljen në vendin e blerjes (McSweeney, Frances, dhe Bierley, 1984).
Teoria e sjelljes blerëse të konsumatorit egziston që në vitet e hershme.
Teoria njohëse propozon që konsumatori të fillojë një proces kërkimi për të kufizuar grupin
e zgjedhjes së produktit nga i cili të marrë vendime për blerje. Ky proces kërkimi përmban
kërkim të jashtëm në burime publike ose sociale dhe kërkim të brendshëm nga kujtesa.
(Mackenzie, Scott dhe Lutz, 1989).
Vendimet e blerjes dhe konsumit zakonisht janë të ndara dhe shijet shpesh ndryshojnë me
kalimin e kohës. Pra, konsumatorët nuk mund të dinë në rastin e blerjes se cilat alternativa
preferojnë në raste të konsumimit të ardhshëm (Klein dhe Lansing, 1955).
Përkufizimi qartë tregon se nuk janë mallrat dhe shërbimet e blerjes, por është procesi që
fillon shumë para se mallrat të jetë blerë.
Një proces i blerjes në përgjithësi vjen në mendjen e konsumatorit i cili e çon në gjetjen e
alternativave ndërmjet produkteve që ata do të mund t`i përdorin (Daubman dhe Nowicki,
1987). Pastaj ai kalon nëpër procesin e marrjes së vendimeve për blerjen e asaj të mirë dhe
përdorimin e saj.
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Tregtarët e zgjuar gjithmonë përpiqen të kuptojnë nevojën e konsumatorëve të ndryshëm me
sjelljet e tyre të ndryshme, të cilat ndikohen nga mjedisi i tyre i brendshëm dhe i jashtëm.
Ngritja e rolit të konsumatorit në industri është hipotezuar ndryshe nga praktika. Përgjegjësia
e prodhimit në brenda një vendi kërkon një shkallë të njohurive dhe përpjekjeve në
kombinimin e inputeve të blera (Klein dhe Lansing, 1955).
Konsumatorët hyjnë në treg për të rimbushur ose zgjeruar gamën e mallrave të nevojshme
për të mbështetur modelet e pritura të sjelljes së ardhshme të konsumit.
Ai thekson se metoda e përshtatshme për një konsumator për të vlerësuar alternativat varet
nëse artikulli duhet të konsumohet në kohën e blerjes ose në të ardhmen. Nëse produkti është
për konsumin e menjëhershëm, zgjidhet alternativa me përfitimit më të madhë në praport me
në kosto në kohën e blerjes.
Nëse produkti përdoret për konsum të ardhshëm, konsumatori duhet të jetë i shqetësuar për
zgjedhjen e alternativës me shumëllojshmërinë e produkteve që ai aktualisht zotëron, ose në
rastin e mungesës së inventarit, zgjedhja e alternativës është që në të njejtën kohë t`i blejnë
produktet e tanishme dhe të mendojnë për blerjet për konsum të ardhshëm (Fry dhe Joseph,
1967).
Me rritjen e pasurisë, rritet ndërlikimi në prodhim dhe familja siguron më shumë përvojë,
arsim dhe përpjekje për tregun e punës. Në të njëjtën kohë, aktivitetet e konsumit bëhen
relativisht më pak komplekse. Inputet e blera u bënë më të ndryshme (Kahhn, Barbara dhe
Isen, 1993).
Teoria e shijet autonome që lidhen me një ekonomi me zgjedhje të kufizuara të produktit
është e papërshtatshme për tregjet dinamike të revolucionit të dytë industrial.
Teprica e variacioneve të produktit, metodave të reklamimit dhe alternativave të shpërndarjes
përfundimisht i lë konsumatorit një gjendje konfuze zgjedhjesh. (Khan, Mohsin dhe
Abdelhak, 2001).
Rritja e njohjes së kufizimeve në aftësinë e karakteristikave individuale të konsumatorit për
të shpjeguar ndryshimet në sjelljen e blerësit ka nxitur një numër apelesh për të shqyrtuar
ndikimet e situatës në sjellje.
Ward dhe Robertson argumentuan se "variablat e situatës mund të përbëjnë një ndryshim të
konsiderueshëm më shumë sesa variablave të lidhura me akterët.
4

Clark dhe Mark (1976), paralajmëruan se shumë sjellje të blerësit mund të zbatohen vetëm
nën kushte specifike dhe të kërkojnë hetime në situata të ndryshueshmërisë intra-individuale.
U theksua gjithashtu se faktorët e situatës dhe individuale duhet të maten me kujdes në
mënyrë që të shpjegojnë preferencat e blerësit.
Në vitet e fundit, konsumatori ka filluar të marrë reputacion nga analistët dhe ekonomistët e
ciklit të biznesit qe ata janë të paqëndrueshëm ose të paparashikueshëm në sjelljen e tyre të
shpenzimeve.
Industria ka dëshmuar një numër ngritjesh dhe rënieje të shpenzimeve të konsumit - disa me
rëndësi të rëndësishme të cilat nuk mund të shpjegohen nga niveli i ndryshimeve në të
ardhurat e konsumatorit (Sujan dhe Mita, 1985).
Me sjellje konsumatore kuptojmë të gjitha veprimtaritë që synojnë blerjen dhe përdorimin e
produkteve. Klientela është elementi më aktiv më i rëndësishëm i një ndërmarrje, prandaj
është e nevojshme të njihet mirë sjellja konsumatore. (A.Boyer, G.Hirigoyen, J.Thepot,
N.Tournois, J.-P. Vedrine, 2001)

Sjellja e konsumatorit e gjejmë në këto pyetje:
Për shembull:
✓ Si marrim informacion rreth produkteve?
✓ Si i vlerësojmë produktet alternative?
✓ Pse njerëzit e ndryshëm zgjedhin ose përdorin produkte të ndryshme?
✓ Si vendosim për vlerën për para?
✓ Rreziqesh që kanë të bëjnë me produktet?
✓ Kush ndikon në vendimet tona blerëse dhe përdorimin tonë të produktit?
✓ Si formohen dhe ndryshohen besnikëritë e markës?
Për të përmbledhur, një përkufizim tipik të sjelljes së konsumatorit themi se sjellja
konsumatore është: aktivitetet mendor, emocional dhe fizikë që njerëzit angazhohen kur
zgjedhin, blejnë, përdorin produktet dhe shërbimet në mënyrë që të plotësojnë nevojat dhe
dëshirat e tyre.( Stamenovski . A, Jaqovski. B, 2013)
Vendimmarrja përbëhet me një seri etapash që fillon me lindjen e nevojes dhe dëshirës për
ndonjë produkt ose shërbim.
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Vendimarrja i referohet blerjes së produkteve të rëndësishme duke u bazuar në termat
financiar, të statusit, imazhit, sigurisë fizike etj, p.sh blerja e një shtëpie, makine, kryerja e
masterit, sigurim dhe dhurata.
Procesi i vendimarrjes konsumatore nënkupton kërkimin intensiv të informacionit, krahasim
dhe vlerësim të detajuar të ofertave, krijimin e mundësive të blerjes dhe konsumit të markës.
Vendimarrja konsumatore mund të definohet edhe si proces i vazhdueshëm që herë në njërën
anë ka kompleksitet dhe në anën tjetër ka thjeshtësi. Nëse bëhet fjalë për blerje për herë të
parë, vërehet kompleksiteti që njihet si vendimarrje e zgjerua, e kundërta e së cilës është
vendimarrja e limituar. (Vjollca. P, Arjan. A, Artan. D, Klodiana. G, Mirdaim. A, 2014).
2.2 Aplikimet e sjelljes konsumatore

Aplikimet e njohurive të përftuara nga studimi i sjelljes konsumatore kanë një rëndësi të
veҫantë, sepse ato zbatohen në shumë fusha duke na ofruar dobishmëri shumë të mëdha.
Njohuritë mbi sjelljen konsumatore aplikohen në menaxhimin e marketingut. Të kuptuarit e
sjelljes konsumatore është thelbësore për suksesin afatgjatë të programeve të marketingut
dhe është si një gur që i shërben marketingut, duke vënë theksin te dëshirat dhe nevojat e
konsumatorit, përzgjedhjen e tregut të synuar, marketingut të integruar dhe fitimet përmes
kënaqësisë së konsumatorëve (Khan 2006).
Studimi i sjelljes konsumatore shërben për ndërtimin e strategjisë së marketingut të
kompanive dhe organizatave (Hawkins, Mothersbaugh 2010).
➢ Strategjitë e marketingut- bazohen në besime të qarta (eksplicite) dhe të
nënkuptuara (implicite) të sjelljes konsumatore.
Vendimet e bazuara në supozime të qarta, në teori dhe kërkime, janë më të
suksesshme se sa vendimet e bazuara në përshtypje dhe intuitë. Kështu që njohuritë
e sjelljes konsumatore, janë një avantazh konkurrues e i rëndësishëm për kompanitë
duke zvogëluar në një masë të madhe shanset e marrjes së vendimeve të këqija dhe si
rrjedhim të parandalojë dështimin në treg.
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➢ Rregullator politikash- organizma të ndryshme rregullatore ekzistojnë për të
zhvilluar, interpretuar dhe zbatuar politika që mbrojnë konsumatorin. Marketingu
shoqëror.
Marketingu shoqëror është aplikimi i strategjive të marketingut dhe taktikave për të
ndryshuar ose krijuar sjellje, që kanë efekt pozitiv tek individët e synuar, ose shoqëria
në tërësi.
➢ Marketingu shoqëror- përdoret për të reduktuar konsumin e duhanit, për të rritur
përqindjen e numrit të fëmijëve, që marrin vaksinën në kohën e duhur, për të
inkurajuar riciklimin, për të zvogëluar sjelljet që ҫojnë në shfaqjet sëmundjeve si
AIDS, për të zvogëluar përdorimin e drogës etj.
➢ Informimin e individëve- vendet e zhvilluara ekonomikisht janë përcaktuar si
shoqëri konsumi. Shumica e individëve në këto shoqëri, shpenzojnë më shumë kohë
në lidhje me konsumin se sa me ndonjë aktivitet tjetër.
Njohja e sjelljes konsumatore rrit kuptueshmërinë rreth mjedisit dhe vetes. Kjo është
e rëndësishëme për të patur individë të mirë informuar, sjellje efektive mbi blerjet
dhe një sjellje biznesi të arsyetuar.
Mijëra kompani, shpenzojnë miliona dollarë për të influencuar mbi konsumatorin.
Këto përpjekje ndikojnë nëpërmjet publiciteteve, paketimeve, pikave të shitjes dhe
mjediseve të tyre. Gjithashtu, edhe nëpërmjet shfaqjeve televizive, produkteve të
përdorura në filma dhe mjeteve të përdorura nga fëmijët nëpër shkolla.
Duke patur parasysh magnitudën e influencave direkte dhe indirekte, është e
rëndësishme të kuptojmë sjelljen e konsumatorëve për të përdorur strategjitë dhe
taktikat e duhura. (Hawkins, Mothersbaugh 2010).

2.3 Karakteristikat që ndikojnë në sjelljen e blerjes të konsumatorit

Në kërkimet konsumatore ku studiohet sjellja e konsumatorit, kjo sjellje është e ndikuar nga
karakteristikat demografike dhe socio-ekonomike të konsumatorëve. Prandaj, është e
nevojshme që jo vetëm karakteristikat demografike të konsumatorit të jenë të vetëdijshme,
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por edhe qëndrimet, interesat, opinionet, njohuritë, synimet dhe motivimet e konsumatorit,
gjithashtu, të jenë të vetëdijshme (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg 2006).
Në kërkimet mbi konsumatorin vërehet se faktorë të ndryshëm ndikojnë në mënyrën se si
konsumatorët blejnë mallra dhe shërbime. Këta faktorë mund të klasifikohen si faktorë
kulturorë, si karakteristika individuale dhe si variabla psikologjikë.
Statusi shoqëror, familja dhe miqtë ndikojë në vendimet e konsumatorëve në blerjet e tyre.
Ndikimi kulturor ka efekte në blerjet e konsumatorëve.
Faktorët personalë përfshijnë moshën, të ardhurat, profesionin, mënyrën e jetesës,
personalitetin dhe vetëkonceptimin. Ndryshimet në ndonjë nga këto faktorë mund të
ushtrojnë ndikim mbi sjelljen e blerësve.
Të ardhurat dhe mënyra e jetesës ndikojnë në dy procese, në atë të blerjes dhe zgjedhjes së
produkteve. Kurse, faktorët psikologjikë ndikojnë sjelljen individuale të blerjes dhe se si
njerëzit i përgjigjen metodave promovuese.
Faktorët psikologjikë përfshijnë perceptimin, motivimin, qëndrimet dhe të mësuarit (Proctor
2005). Blerjet janë të ndikuara fuqishëm nga karakteristikat kulturore, sociale, personale dhe
psikologjike. Marketerët nuk mund t`i kontrollojnë këta faktorë, por duhet t`i marrin në
konsideratë ato (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006).
2.3.1 Të ardhurat si faktor që ndikon në sjelljen e blerjes konsumatore
Gjendja ekonomike e një personi ndikon në zgjedhjen e produktit. Marketerët janë të
vëmendshëm në lidhje me të ardhurat personale, kursimet, normat e interesit (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wang 2006). Të ardhurat personale ose familjare janë një variabël
socio-ekonomik, që shpesh përdoret për të përcaktuar pozitat e klasës sociale të konsumatorit
(Schifman, Kanuk 2004).
Të ardhurat në rritje, nuk nënkuptojnë një standard më të lartë jetese. Rritja e standardit të
jetesës është në funksion të fuqisë blerëse të konsumatorit. Kjo e fundit matet duke krahasuar
të ardhurat me koston relative të një standarti të caktuar të mallrave dhe shërbimeve në zona
të ndryshme gjeografike. Zakonisht këto janë të referuara si kostoja e jetesës (Lamb, Hair,
McDaniel 2011).
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2.4 Modelet e sjelljes konsumatore

Modelet kryesore të sjelljes konsumatore janë:

1. Modeli ekonomik ose marshallian

Kjo teori u zhvillua së pari nga ekonomistët. Ata dhanë shpjegime formale e sjelljes së
konsumatorit. Sipas kësaj teorie, supozohet që konsumatorët të jenë racionale dhe të
vetëdijshme për llogaritjet ekonomike. Ata ndjekin ligjin e dobisë margjinale.
Një blerës individual kërkon të shpenzojë paratë e tij në mallra të tilla të cilat japin kënaqësi
maksimale (dobi) sipas interesave të tij dhe në kosto relative. Sjellja e konsumatorëve
përcaktohet nga të ardhurat e saj shpërndarja dhe niveli ndikon në fuqinë blerëse. Faktorët
ekonomikë që ndikojnë në sjelljen e konsumatorëve janë:
➢ Të ardhurat personale të disponueshme

Ekonomistët u përpoqën të vendosnin marrëdhënie midis të ardhurave dhe shpenzimet. Të
ardhurat personale të disponueshme përfaqësojnë potencialin blerës që një blerës ka.
Ndryshimi i të ardhurave ka lidhje të drejtpërdrejtë me zakonet e blerjes.
Shpenzimet e konsumit personal tentojnë të rriten dhe të bien me një ritëm më të ngadaltë
se çfarë të ardhurash personale disponon. Këtu varën disa faktor: totali i të ardhurave të
familjes, të ardhurat e parashikuara, tencencat për të shpenzuar dhe kursyer, likuiditeti i
fondeve, kredia e konsumatorit.
1. Modeli i mësimit ose plavionit

Psikologjia ka kontribuar shumë tek tregtarët për të kuptuar konsmatorët. Ajo shpjegon se si
konsumatorët mësojnë për një produkt dhe mënyrën se si ata mund të kujtojnë kujtesën, dhe
zhvillimin e zakoneve të blerjes. Në të gjitha teoritë e blerësit sjellja është e bazuar kryesisht
në një të mësuar, pra, një stimulim-përgjigje, kjo teori e të mësuarit shpjegohet një proces
përsëritës, motivimus, kondicionues. Përsëritja përmirëson mësimin. Për shembull, kur
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reklamat përsëriten, njerëzit mund të jenë në gjendje të kuptojnë më shumë rreth produktit.
(M.S.Raju, Dominique Xardel, 2005).

2. Modeli psikoanalitik

Modeli psikoanalizues merr në konsideratë faktin se sjellja e konsumatorit ndikohet nga
veprimet e vetëdijeshme dhe nënvetëdijshme. Të tre nivelet e vetëdijes të diskutuara nga
Sigmund Freud (id, ego dhe superego) theksojnë se të gjithë ata që punojnë ndikohen në
vendimet dhe sjelljet e blerjes së dikujt.
Një simbol i fshehur në emër ose logo të kompanisë mund të ketë ndikim tek një person dhe
mund ta ndikojë në blerjen e tij produkt në vend të një produkti të ngjashëm nga një kompani
tjetër. (M.S.Raju, Dominique Xardel, 2005).

3. Modeli social

Sipas kësaj teorie vendimi dhe sjellja individuale janë shpesh të ndikuara nga familja dhe
shoqëria. Ai merr ndikim nga ai dhe nga ana tjetër gjithashtu e ndikon në rrugën e saj të
zhvillimit. Ai luan shumë role si pjesë e shoqatave dhe organizatave formale dhe joformale,
si anëtar i familjes, punonjës i një firme, anëtare e forumit profesional dhe si anëtare aktive
e një organizatë joformale kulturore. Prandaj ai është i ndikuar shumë nga grupi në të cilën
ai është anëtar. Për shembull, vendimi mund të merret nga një, blerja aktuale mund të bëhet
nga një tjetër dhe produkti përdoret nga një anëtar tjetër e familjes. (M.S.Raju, Dominique
Xardel, 2005).
4. Howard – modeli Sheth

Është një nga modelet më kryesore të sjelljes konsumatore dhe përdor konceptin e stimulpërgjigje në mënyrë që të shpjegojë sjelljen përmes zgjedhjes së markës së blerësit gjatë një
periudhe kohore.
Modeli Howard - Sheth tregon proceset dhe variablat që ndikojnë në sjelljen e blerësit para
dhe gjatë blerjes. Ajo thekson tre çelësa variablave: perceptimi, mësimi dhe formimi i
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qëndrimit. Kjo shpjegon mënyrën se si konsumatorët krahasojnë produktet në dispozicion në
mënyrë që të zgjedhin më të mirën që i përshtatet nevojat dhe dëshirat e tyre. (David L.Loudon,
Albert J.Della Bitta, 2013).

2.5 Kuptimi i recensionit

Rencensioni është rënia e përgjithshme ekonomike një periudhë të caktuar, poashtu definohet
si rënie e PBB për periudhën prej dy apo më shumë tremujorëve dhe është një ngjarje
ndërkombëtare ose kombëtare.
Rrënjët e një recesioni dhe fillet e saj të hapjes në të vërtetë paraqiten kur në disa tremujorë
kemi rritjes pozitive, por që ngadalësohet kjo rritje para se vërtetë të fillon recensioni.
Ndonjëherë në një recesion të ngadalshëm tremujori fillestar ka rritje negative që ndiqet nga
një rritja e vogël pozitive, atëherë rritja negative është kthyer dhe tendenca e recesionit
vazhdon.
Recensioni shkakton një rënie në tregun e aksioneve, një rritje të papunësisë dhe një kthesë
në tregun e shtëpive (Grauwe dhe Polan, 2005).
Recesioni konsiderohet më pak i dëmshme se sa depresioni dhe sapo të vazhdohet për një
afat më të gjatë, ai klasifikohet në nën depresion. Shumë profesionistë dhe ekspertë në mbarë
globin besojnë se një recesion i vërtetë ekonomik mund të konfirmohet vetëm pas rritjes
negative të PBB-së për më shumë se dy tremujorët pasues.
Bazat e një recesioni dhe pikat e saja fillestare para fillimit të ciklit të recesionit në të vërtetë
paraqiten kur kemi rritje të ngadalshme ekonomike periudhën e tremujorëve. Në një recesion
të ngadalshëm kemi rritje negative në tremujori fillestar ku pasohet nga një rritje pozitive e
vogël, pastaj rritja negative rritet dhe recesioni vazhdon (Balke, Nathan dhe Emery, 1994).
Ndërsa definicioni “dy tremujor” pranohet në mbarë botën, shumë ekonomistë kanë problem
në mbështetjen e këtij koncepti krejtësisht, pasi ajo nuk reflekton në variabla të tjerë
ekonomikë kryesorë që mund të sjellin ndryshime në sistemin ekonomik të një vendi. Për
shembull, përqindja e tanishme kombëtare apo ndërkombëtare e papunësisë, nivelet e
vetëbesimit të konsumatorit, shpenzimet janë elemente të sistemit ekonomik dhe duhet të
merren parasysh kur shpjegon një recesion dhe atributet e tij (Burns, 1958).
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Një recesion ekonomik kryesisht merret me masat e marra për të organizuar ofertën e parasë
në një ekonomi.
Rezerva Federale është Byroja bëjnë ruajtjen e ekuilibrit të brishtë midis normave të interesit,
inflacionit dhe ofertës së parasë kur ky bilanc i vogël është i njihen pasojat, ekonomia
zbotohet ta korigjojë ata.
Inflacioni është rritja e çmimeve të mallrave gjatë një periudhe kohore. Pra, nëse ka rritje të
inflacionit, kjo do të thotë se mallrat janë duke u shtrenjtë se më parë. Sa më e vogël të jetë
përqindja e mallrave aq më shumë zhvillohet i nivelit të inflacionit dhe nga kjo mund të blihet
me një shumë precize parash (Grauwe dhe Polan, 2005).
Në një situatë ku inflacioni është i përhapur, njerëzit priren në gjëra të tilla si shpenzimet e
kohës së lirë. Ata gjithashtu kursejnë më shumë, shpenzojnë më pak në gjërat që përdorin për
të blerë për kohën e lirë dhe i japin kujdes kufizimit të buxhetin.
Ndërsa bizneset dhe njerëzit fillojnë të kufizojnë buxhetet e tyre dhe të heqin shpenzimet e
shmangshme, PBB-ja fillon të zvogëlohet ose zvogëlohet. Pastaj, përqindja e papunësisë
ngrihet sepse kompanitë fillojnë të përfundojnë kontratat e punëtorëve për të shkurtuar më
shumë kosto, sepse shpenzimet e konsumatorëve nuk janë të njëjta me ato që ishin. Të gjithë
këta faktorë të kombinuar e drejtojnë ekonominë në një gjendje recesioni (Khan, Ashfaque
dhe Qasim, 1996).

2.6 Efektet e recensionit

Tani flitet shumë për recesionin. Ka një kuptim të përgjithshëm se recesionet janë të vështirë,
por çfarë do të thotë të kemi recesion dhe si ndikon kjo tek konsumatori?
Një recesion karakterizohet nga:
❖ Rritja e papunësisë (shpesh papunësia është një faktor i vonuar), prandaj kërkon
kohë që papunësia të rritet, por, edhe kur ekonomia po shërohet, kërkon kohë që
papunësia të bjerë.
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❖ Rritja e Huamarrjes së Qeverisë. Një recesion është një lajm i keq për buxhetin e
qeverisë. Një recesion çon në të ardhura më të ulëta tatimore (të ardhura më të ulta
mbi tatimin mbi të ardhurat dhe tatimet në korporata).
Mbretëria e Bashkuar parashikohet të marrë hua 60 miliardë euro, një recesion mund
ta bëjë këtë hua edhe më keq në vitin 2009. Ky huamarrje nënkupton taksat më të
larta dhe pagesat më të larta të interesit në të ardhmen.
❖ Rënia e çmimet të aksioneve. Në përgjithësi një recesion çon në ulje të fitimit dhe
dividentë më të ulët. Prandaj, aksionet janë më pak tërheqëse.
Çmimet e aksioneve të shënuara shpesh bien në pritje të një recesioni. p.sh. rëniet e
fundit në çmimet e aksioneve janë kryesisht për shkak se tregu pret një recesion së
shpejti. Gjatë recesionit aktual, çmimet e aksioneve shpesh rriten në parashikimin e
rikuperimit të ekonomisë. Vini re gjithashtu, rënia e çmimeve të aksioneve nuk
nënkupton gjithmonë një recesion, çmimet e aksioneve në rënie mund të ndodhin për
shumë arsye të tjera.
❖ Inflacioni i ulët. Në mënyrë tipike, recesioni redukton inflacionin e kërkesës dhe
pagave. Kjo duhet të rezultojë në një normë më të ulët inflacioni. Megjithatë, ky
recesion është i komplikuar për shkak të rritjes së çmimit të naftës. Prandaj, recesioni
i ardhshëm mund të ndodhë në të njëjtën kohë me inflacionin më të lartë - një term i
njohur si stagflacioni. Por, një recesion do të zvogëlojë zvogëlimin e kërkesës për të
tërhequr presionet e inflacionit dhe inkurajon luftërat e çmimeve për një kohë më të
gjatë, ndërsa firmat kërkojnë të mbajnë konsumatorët.
❖ Investimi në rënie. Investimi është shumë më i paqëndrueshëm sesa rritja
ekonomike. Edhe një ngadalësim në ritmin e rritjes (ekonomia që zgjerohet me një
ritëm më të ngadaltë) mund të çojë në një rënie të ndjeshme të investimeve). (Tejvan
Pettinger, 2009).
2.8 Shkaqet që shkaktojnë recensionin dhe teoritë që lidhen me to

Një gjë që çdo ekonomist beson në mënyrë të vendosur është se recesionet janë dukuri që
nuk mund të shmangen. Arsyeja për këtë është se në një ekonomi të fortë ju keni faza të
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rritjes së lartë, rritje të ngadaltë dhe pa rritje. Në të vërtetë edhe pesëdhjetë vjet pas
Depresionit të Madh, një recesion me të vërtetë të keq, ku përgjigjet ndaj asaj shkaktojnë një
rënie ekonomike ose recesioni që është ende një mister i madh (Sunkel dhe Osvaldo, 1958).
Në fakt, në mënyrë që ekonomia të jetë e fortë, duhet të ketë disa kontraktime dhe zgjerime.
Por kjo është pyetje që në përgjithësi askush nuk mund të përgjigjet shumë mirë është ajo
që do të shkaktojë recesionin e ardhshëm (Mubarik dhe Yasir, 2005).
Pavarësisht nga teoria që besoni, nuk ka përgjigje specifike për atë që shkakton një recesion.
Por kryesisht ka rastet ku ekzistojnë dëshmi të mjaftueshme se një recesion është shkaktuar
nga disa faktorë, që do të thotë se veprime të ndryshme kanë ndodhur dhe përfundimi ishte
një recesion. Në fakt një shembull i teorive të shumta të faktorëve është recesioni që u bë pas
rritjes artificiale të çmimeve të naftës në vitet 1970 (Wyer, Robert dhe Srull 1986).
Shkaku që shteroi një recesion ishte se çmimet filluan një rënie të gjerë ekonomike në
kërkesën për naftë për shkak të faktit se të ardhurat reale u reduktuan për shkak të kostove
më të larta të importeve të naftës.
Politika monetare e shtrënguar zbut presionet inflacioniste që ndoqën rritjen e çmimeve. Të
gjithë këta faktorë ngadalësuan kërkesën e përgjithshme, gjë që rezultoi në një recesion (Eva
Mueller, 1959).
George Katona, (1974), rishikon se ka shumë teori që janë paraqitur për atë që shkakton një
recesion ekonomik. Por ka shumë të ngjarë që mendimi më i zakonshëm mbi atë se çfarë
shkakton recesioni është se ato janë shkaktuar nga ngjarje që kanë ndikim të gjerë në
ekonomi, si p.sh. rritja e normave të interesit ose rënia e besimit të konsumatorëve. Në fakt,
pëlqimi i përgjithshëm është se recesioni është shkaktuar kryesisht nga veprimet e ndërmarra
për të kontrolluar furnizimin e parasë në ekonomi.
Një tjetër teori se çfarë shkakton një recesion ekonomik është se ato janë shkaktuar nga
ngjarje që dëmtojnë firma ose industri të veçanta dhe jo ngjarje që shkaktojnë dëme të
ekonomisë së tërë.
Baza që disa ekonomistë besojnë në këtë teori është për shkak të asaj se si një recesion duket
se ndikon në disa industri keq, ndërkohë që industritë e tjera duket se lulëzojnë gjatë këtyre
kohërave të vështira. Ekonomistët besojnë se kjo ndodh sepse një risi e madhe ose një
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ndryshim në çmimin e një artikulli kyç mund të ndikojë negativisht në disa firma (Hussain,
2005).
Loayza dhe Ranciere (2005) sugjerojnë që kjo seri e ngjarjeve të çojë në një faktor tjetër dhe
industritë ndikohen shumë keq që tentojnë të zhvendosin punëtorët dhe të ulin prodhimin e
tyre, gjë që ngadalëson atë industri. Më pas ajo që ndodh është se njerëzit që janë pushuar
nga puna nuk mund të gjejnë punë menjëherë sepse ndonjëherë ka nevojë për kohë për të
gjetur punë të re, kështu që ndërsa ata po presin për atë punë të re për të ardhur atje është një
periudhë e papunësisë, është një tjetër faktor që shkakton një recesion.
Riazuddin dhe Khan (2005) besojnë se çdo recesion ka një arsye të veçantë, ndërsa të tjerë
mendojnë se recesioni zakonisht ka vetëm një arsye të vetme, investime të këqija nga
bizneset, rrëzimet e tregut të aksioneve. Faktorët që ngadalësojnë rritjen afatshkurtër të
ekonomisë, gjegjësisht një rritje të mprehtë në çmimet e naftës apo edhe duke shkuar në luftë.
Recensioni ekonomik shkakton këto probleme ekonomike:
1. Rënia e vlerës e monedhës vendase;
2. Rritja e çmimeve të naftës;
3. Inflacion;
4. Papunësia;
5. Strehimi;
6. Ekonomia globale.
2.8 Ndikimi i recensionit në sjelljën e blerjes së konsumatorit

Konsumatorët në të kaluarën kanë treguar qëndrimin e tyre për shpenzimin e të ardhurave të
disponueshme, çdo herë kur ka pasur recesion ka qenë një ndryshim drastik në një mjedis të
jashtëm. Ata alokojnë buxhetin e tyre për mallra harxhuese në mënyrë të tillë që edhe nëse
ata duhet të jetojnë pa disa produkte në jetën e tyre të përditshme për shkak të rritjes së
çmimeve, ata ose duhet të blejnë në një produkt më të ulët ose thjesht përpiqen të kursejnë
ato para për të ardhmen.
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Për të kuptuar preferencën e konsumatorit, së pari duhet të kuptojnë marrëdhëniet midis
preferencës së konsumatorit dhe proceseve, funksioneve dhe karakteristikave strukturore të
ekonomisë.
Madhësia e studimit të preferencës së konsumatorit krahasohet me kompleksitetin e saj. Kjo
ide e tërë ka dimensionet e saj biologjike, sociologjike, fizike, politike, psikologjike,
ekonomike, ligjore dhe të tjera (Thomas, Clark dhe Lynn, 1978).
Aktualisht, roli i preferencave të konsumatorit në sistemin ekonomik është një çështje e disa
interpretimeve shpesh kontradiktore. Këto kundërvënie janë kryesisht për shkak të dallimeve
në shkallë dhe në zgjedhjen e variablave strategjikë dhe marrëdhëniet e tyre. Një pozicion
pretendon se konsumatori është “mbret”. Komenti tjetër është se koncepti i kontrollit të
konsumatorit është i vdekur (Zeithaml dhe Valarie, 1988).
Dhjetë tendencat e sjelljes së konsumatorit në një recesion janë:
Efekti Aldi - duke kërkuar shitore me pakicë me çmime të ulëta për të blerë gjëra, në vend
që të mos marrë fare;
Efekti i Buzëkuqë - blerja e mallrave me më pak vlerë në vend të mallrave të shtrenjta
luksoze për kënaqësi personale;
Efekti i Kolltukut – konsumatorët i konsiderojnë shtëpitë e tyre si qendër të re të aktivitetit,
përmirësimin e shtëpive për ta bërë atë zbavitje;
Efekti i Kontrollit të Shiut – konsumatorët zgjedhin të blejnë produkte me vlerë të lartë ose
vendime me rrezikshmëri të lartë, mbahet anash, pasi konsumatorët kërkojnë të shtyjnë çdo
blerje të panevojshme në kohët më të zgjidhura ekonomike;
Efekti z. Burns - konsumatorët nuk shpenzojnë shumë në kontributet bamirëse dhe në sjelljet
etike në recesionin ekonomik;
Efekti i Tufës - edhe ata konsumatorë që kanë qëndrueshmëri të lartë financiare modifikojnë
sjelljet, subjektive nga sjellja dhe paniku i atyre që i rrethojnë;
Efekti DIY - konsumatori fillon zgjedhjen për vetë-shërbim në vend të punësimit të një të
tillë, meqenëse shpenzimet për kohë të lirë janë në rënie i bëjnë ato të zvogëlojnë shërbimet
e pa nevojshme;
Efekti Real Money - konsumatorët qëndrojnë larg përdorimit të kredive të synuara, pasi
kanë frikë nga borxhi i ardhshëm, d.m.th. A kam para për ta paguar këtë divan në 24 muaj?
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Efekti Optimizëm - konsumatorët ju drejtohen markave ose kompanive me personalitete me
zemër të ndjeshme që zvogëlojnë zymtinë e jetës;
Efekti Calvin - konsumatorët kërkojnë të kontrollojnë modelet e tyre të shpenzimeve për
kërkimin e kënaqësisë në favor të një qasjeje më konvencionale ndaj parave të tyre.

17

3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Recensioni ka një ndikim të negative si në bizneset kosovare, poashtu edhe tek sjellja e
blerjes së konsumatorit. Duke patur parasysh të gjitha format e paraqitjes të recensionit dhe
karakteristikave të ndryshme që ndikojnë në sjelljen konsumatore, pothuajse çdo biznes,
qeveri duhet të shfrytëzojnë në formën më të mirë të mundëshme për t`i ballancuar këto dy
çështje sepse ndikohet në shtytjen e konsumatorit.
Recensioni është një dukuri shumë e vështirë ekonomike që prej çdo akterë të një vendi si:
qeverinë, konsumatorët, bizneset, etj.
Tema trajton problemet e ndikimit të elemeteve të recensionit në sjelljen konsumatore gjatë
blerjes të cilat do të shpjegohen përmes teorive dhe praktikave që do të paraqiten në këtë
punim.
Sjellja konsumatore është çelësi i suksesit të një biznesi, është shumë e rëndësishme që
bizneset të ofrojnë produkte në bazë kërkesave dhe nevojave të konsumatorëve dhe produkte
të cilësisë së lartë, pra njohja e qartë e modeleve të sjelljeve konsumatore do t`ju mundësonte
bizneseve që t`i referohemi më mire nevojave të tyre kështu që kjo do të rezultonte në një
biznes shumë të sukseshëm.
Të gjitha kategoritë e produkteve nuk ndikohen në mënyrë të barabartë nga recesioni.
Kërkesa për mallra luksoze është ndikuar fuqishëm ndërsa mallrat e domosdoshme nuk
përjetojnë ndonjë devijim kaq të madh në kërkesë.
Në kohën e recesionit çdo element ka rëndësi dhe për këtë arsye konsumatorët përdorin më
shumë diskrecioni para marrjes së vendimeve të blerjes. Ata refuzojnë të provojnë markat e
reja dhe ata vazhdojnë të përdorin markat që ata i besojnë. Si rezultat, bizneset shpesh e kanë
të vështirë të pozicionojnë markat e tyre një treg gjatë një recesioni.
Recensioni është një nga faktorët kryesorë ndikon më së shumti kanë në përmbushjen e
nevojave të konsumatorit dhe të tregut.
Tregjet gjithashtu varen shumë nga fushatat e marketingut që përbëhen nga stimuj të
ndryshëm, kryesisht afatshkurtra të dizajnuara për të stimuluar blerjen më të shpejtë ose më
të madhe të mallra të veçanta të shërbimeve.
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Recensioni poashtu ka ndikim edhe tek konsumatorët kosovar, këtë e kemi vërtetuar përmes
hulumtimit të realizuar me konsumatorët tanë që blejnë produkte në qendrat tregtare të
Kosovës. Për të realizuar këtë hulumtim kemi intervistuar 120 konsumator në të gjitha rajonet
e Kosovës. Rezulatatet e hulumtimit do t`i krahasojm me hulumtime të ngjajshme të kryera
në vendet tjera.
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4

METODOLOGJIA

Metodologjia e hulumtimit e përdorur në këtë punim konsiston në kombinimin e të dhënave
primare dhe sekondare.
Të dhënat sekondare janë të dhënat të cilat janë mbledhur, përpunuar, analizuar dhe
publikuar më parë për ndonjë kërkim dhe për ndonjë qëllim tjetës. Livoreka. R (2011)
“Kërkim Marketingu”.
Ky punim përmes të dhënave sekondare ka arritur t`i shpjegojë shumë qartë elementet e këtij
punimi. Nga ky punim kemi mbledhur të dhëna të shumta nga autorë të ndryshëm kombëtar
dhe ndërkombëtar. Kryesish të dhënat që janë paraqitur në këtë punim janë në shumicën e
rasteve të dhëna nga interneti sidomos hulumtime (case study) të kryera nga student dhe
autorë ndërkombëtare që kanë bëjnë me çështjet e ndikimit të recensionit në sjelljen e blerjes
së konsumatorit.
Arsyeja e kyçjes kryesisht në literatura ndëkombëtare ishte sepse kishte mungesa të literaturë
për këtë temë nga studentët dhe autorët tanë.
Të dhënat primare janë mbledhur përmes intervistës me konsumatorët e që blejnë produktet
e qendrave tregtare të Kosovës për ndikimin e recesnsionit tek konsumatorët gjatë blerjes të
produkteve në këto qendra.
Metodologjia kërkimore për mbledhjen e të dhënave do të bazohet në këto metoda kërkimore:
metodën e mbledhjes së të dhënave, metoda e analizës së të dhënave, analiza kualitative,
metoda deduksionit dhe metoda e induksionit që ka për qëllim zbulimin dhe qëllimin e së
vërtetës.
Metodat dhe mënyrat e hulumtimit në këtë punim kanë të bëjnë me aspektin shkencor dhe
praktikë. Në aspektin shkencor-hulumtues kuptohet ka të bëjë me me literaturën e shfrytëzuar
dhe të përdorur. D
o të shfrytëzohet edhe literaturë bashkëkohore nga fushat ekonomisë, marketinugt, rolit dhe
mbrojtjes së konsumatorit, menaxhimit të burimeve, artikuj shkencorë, raporte vlerësuese
nga institucionet dhe organizatat ndërkombëtare, studime të ndryshme të realizuar nga autorë
të ndryshëm dhe burime të ndryshme nga interneti.
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Ndërsa nga aspekti praktikë me ndihmën e mentorit që ka përvojat e tija do të më ndihmonin
shumë në zgjidhjen e problemeve lidhur me këtë punim dhe njëkohësisht do të më ndihmonte
aftësimin tim profesional si një student më adekuate e kësaj gjenerate.
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5. REZULTATET

5.2 Si sillen konsumatorët në kohën e recensionit

Kriza financiare ka përcaktuar konsumatorët si t`i rivlerësojnë besimet e tyre dhe qëndrimet
ndaj blerjes . Ata u bënë më racionale, më të kujdesshëm me atë që ata blerje.
Në përgjithësi, sjellja blerjes së konsumatorit dukshëm ka ndryshuar, në të gjithë sektorët, në
proporcioni prej 34%. Vetëm 7% e konsumatorët nuk kanë bërë ndonjë ndryshim të veçantë.
Në një studim të bërë nga Booz & Comp. në vitin 2008, përfundimi kryesor i arritur nga
hulumtimi ishte ai se kryesisht të gjithë konsumatorët kanë reduktuan ndjeshëm shpenzimet
dhe me vullnetin e tyre vazhdojnë ta bëjnë këtë derisa tregu të jetë më i qëndrueshme. Ata
theksojnë faktin se aktivitetet më të prekura janë koha e lirë. Konsumatorët shpenzojnë dhe
do të kalojnë më shumë kohë në shtëpi, duke pasur kujdes në daljen në dyqan. (Booz &
Comp, 2008).
Një studim tjetër sjell në diskutim zhvillimi e një trendi të ri: konsumizmi praktik.
Konsumatorët të detyruar nga situata ekonomike, tani zgjidhni produkte ose shërbime më me
shumë kujdes, ata mendoni dy herë para se të blini, duke hequr dorë blerje impulsive. Tani,
ata janë selektive dhe të përfitojnë nga promovimet, zbritje kuponat dhe të gjitha metodat që
i ndihmojnë ata të kursejnë para.
Zurawicki dhe Braidot identifikojnë dy lloje e reagimeve ndërmjet konsumatorëve: reaktive
dhe proaktive. Reagimi reaktiv përfshin përshtatjen e konsumit.
Konsumatorët heqin dorë ose i kapërcejnë disa shpenzimet që nuk janë të nevojshme, ato
rivlerësojnë nevojat e tyre duke ndryshuar ato prioritete. Tani nevojat bazë marrin drejtimin
në shumicën e jetës së konsumatorëve.
Reagimi proaktiv i referohet masave të përkohshme të tilla si likuidimi i aseteve, duke i
përdorur kursimet, lloje të ndryshme të kredive ose gjetjen e një pune të dytë ose të ekstremit
në llogari të aktiviteteve të paligjshme.
Konsumatorët tani shpenzojnë më shumë kohë kur duke kërkuar informacion përpara se të
ndodhte blerja e një sendi. Ata vlerësojnë më shumë alternativa dhe të merrni ndihmë
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sidomos nga interneti, nganjëherë edhe përmes pazarit duke kërkuar produkte të mira dhe
shumë të lirë.
Goodell dhe Martin mendojnë se ndryshimet në sjelljen e konsumatorëve të ndodhë shumë
shpejt në kohët e recesionit. Gjithashtu, ata thonë se recesionet nuk prekin njerëzit në të
njëjtën mënyrë. Efektet mund të jenë të drejtpërdrejta dhe të tërthorta, financiare dhe
psikologjike. Kryesor të këtyre janë përshkruar reagimet e konsumatorëve më poshtë:
➢ Konsumatorët kapërcejnë vendimet për blerjet e mëdha;
➢ Konsumatorët janë më të ndjeshëm ndaj çmimeve;
➢ Mund të jenë rezistente ndaj kompanitë për përpjekjen e rivendosur së çmimeve para
krizës;
➢ Ata mund të heqin dorë përkohësisht nga blerja nga vendi ose personi i zakonshëm,
për shkak të kufizimi i buxhetit.
Latham dhe Braun diskutojnë rreth katër llojet e konsumatorëve që shfaqen gjatë një periudhe
të recesionit:
➢ Zëvendësimi (të cilët kërkojnë të zëvendësojnë një produkt ose shërbim me një të
ngjashëm, por më të lirë);
➢ “Kënaqësi” (që kërkojnë zgjidhjen adekuate në mungesë të atyre ideale);
➢ Zvogëlimi (të cilët ulin konsumin) e një produkti të caktuar, sepse ata nuk mund / nuk
do të heqë dorë plotësisht nga ky produkt);
➢ Negociatorët (që kërkojnë të rinegociojnë), marrëdhëniet: një ulje çmimi, ekstra
shërbime etj.).
Specialistët nga Price Waterhouse, Coopers mendojnë se në të ardhmen e afërt, konsumatorët
nuk do të përqëndrohen në blerjen premium, ata do të fillojnë të kërkojnë marrëveshje më të
mirë në çështjet e cilësisë dhe çmimit. Ata pohojnë gjithashtu se edhe pse ekonomitë do të
shërohen plotësisht, sjellja e konsumatorit nuk mund të rivendosë para recesionit.
(Price Waterhouse, Coopers), Zurawicki dhe Braidot diskutojnë rreth një ndryshimi i stilit të
jetesës së konsumatorëve, cila në shumë raste mund të jetë e përhershme. Kjo është arsyeja
pse kompanitë duhet rivlerësojnë strategjitë e tyre të marketingut në mënyrë që të të jetë në
gjendje për të pushtuar tregun e ri.
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Recesioni mund të jetë një mundësi e mirë për kompanitë që të rivendosin veten, për të t'i
përgjigjet nevojave dhe pritjeve të reja. Kuptimi i reagimeve të konsumatorëve mund të jetë
shumë e dobishme në parashikimin e ndryshimeve të ndërlidhura për disa shpenzime që ata
do të bëjnë.
Reeves dhe Deimler avancojnë disa pjesë themelore të këshillave që do të merren në
konsideratë nga kompanitë:
❖ Futja e llojeve të reja të shërbimeve;
❖ Adoptimi i strategjive të reja të çmimeve;
❖ Hyrja në tregje të reja;
❖ Duke kërkuar mënyrat më të mira për të fituar avantazh konkurrues.
5.2 Hulumtimi empirik - Analiza e të dhënave përshkruese dhe gjetjet

Qëllimi kryesor i këtij hulumtimi është të kuptojmë si reagojnë konsumatorët gjatë kohës së
recensionit dhe si ata mundohen t`i menaxhojnë të ardhurat gjatë kësaj kohe.
Ky hulumtim si mostër ka marrë 120 konsumator që blejnë produktet në gjitha qendrat
tregtare të Kosovës. Të anketuarit janë përfshi nga gjitha rajonet e Kosovës.
Mbledhja e të dhënave të nevojshme për këtë hulumtim do të realizohet përmes një pyetësori.
Pyetësori hulumtues do të përdorët si instrument kryesor për mbledhjen e të dhënave përmes
intervistimit elektronik me konsumatorët që janë përdorues të produktve të të gjitha qendrave
tregtare të Kosovës.
Objektivi i këtij anketimi është marrja e informacioneve nga konsumatorët se sa ndikon
recensioni në përcaktimin e shfrytëzimit të të ardhurave dhe si e menaxhojnë paranë gjatë
kohës së recensionit. Ky pyetësor do të përmbanë 7 pyetje me zgjidhje të shumëfishta dhe do
t`u shpërndahen 120 respondentëve (konsumatorëve), këto pyetje do të hartohen në atë
mënyrë që të jenë të qarta dhe të mos keqinterpretohen.
Metoda e paraqitjes së rezultateve të hulumtimit është metoda grafike, ku në mënyrë
specifike do të interpretohet çdo grafik.
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Për t`i realizuar kërkimet në terren është përdorur pyetësori i strukturuar me pyetje të
shumëfishta, ku të gjitha pyetjet kanë qenë të lidhura me temën përkatës për t`i marrë
informacionet e duhura për realizimin e kërkimit adekuat.
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Figura 1. Regjionit që i përkisni
Burimi: Autori (2018)
Nga grafiku i parë kemi paraqitur në përqindje regj0ionet e Kosovës në bazë të intervistave
të realizuar përmes pyetësorit me konsumatorët e qendrave tregtare të Kosovës në secilin
regjion. Nga 120 përgjigjet e marra nga konsumatorët (respondentët) të shpërndara nëpër të
gjitha rajonet e Kosovës, 35 konsumator ose 29.16% e tyre janë nga regjioni i Prishtinës, 30
konsumator ose 25% e tyre janë nga regjioni i Prizrenit, 11 konsumator ose 9.16% e tyre janë
nga regjioni i Gjakovës, 11 konsumator ose 9.16% janë nga regjioni i Pejes, 11 konsumator
ose 9.16% e tyre janë nga regjioni i Gjilanit, 11 konsumator ose 9.16% e tyre janë nga regjioni
i Ferizajit dhe 11 konsumator ose 9.16% e tyre janë nga regjioni i Mitrovicës.
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Figura 2. Gjinia
Burimi: Autori (2018)

Duke patur parasysh që gjinia është njëri ndër faktorët personal më të rëndësishëm që dallon
konsumatorët, atëherë ne kemi marr këtë faktorë që ndikon tek sjellja konsumatore sepse të
ardhurat që shfrytëzohen nga gjinia femrërore dhe mashkullore ndryshojnë ana e konsumimit
të produkteve gjatë recensionit, poashtu kanë ndyshime edhe në qasjen e tyre të blerës.
Nga grafiku i dytë shohim paraqitjen në përqindje të gjinisë së konsumatorëve të qendrave
tregtare në bazë të intervistave në secilin regjion.
Nga 120 përgjigjet e marra nga konsumatorët (respondentët) të shpërndara nëpër të gjitha
rajonet e Kosovës, 92 konsumator ose 76.66% e tyre janë të gjinisë femrore dhe 28
konsumator ose 2.50% janë të gjinisë mashkullore.
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Figura 3. Të ardhurat familjare të konsumatorëve
Burimi: Autori (2018)

Të ardhurat familjare kanë ndikim shumë të madhe në sjelljen konsumatore gjatë blerjes në
kohën e recensionit. Nga të ardhurat që posedojnë konsumatorët varët shitja e produkteve në
qendrat tregtare të Kosovës gjatë periudhës së recensionit.
Nga grafiku i tretë shohim paraqitjen në përqindje të ardhurave familjare të konsumatorëve
që ju nënshtruan intervistave përmes pyetësorit në qendrat tregtare në secilin regjion. Nga
120 përgjigjet e marra nga konsumatorët (respondentët) të shpërndara nëpër të gjitha rajonet
e Kosovës, 27 konsumator ose 22.50% e kanë të ardhura familjare 200-300 euro, 31
konsumator ose 25.83% kanë të ardhura familjare 300-400 euro, 20 konsumator ose 16.66%
kanë të ardhura familjare 400-500 euro, 23 konsumator ose 19.16% kanë të ardhura familjare
500-600 euro dhe 19 konsumator ose 15.83% kanë të ardhura mbi 600 euro.
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Figura 4. Si ndikon recensioni në të ardhurat tuaja?
Burimi: Autori (2018)

Në grafikun më lartë shohim të paraqitur në përqindje ndikimi i recensionit në të ardhurat e
konsumatorëve tanë. Nga të gjitha përgjigjjet e konsumatorëve kemi ardhur në përfundim me
këto përfundime, 20.83% e konsumatorëve kanë pohuar se recensioni ndikon shumë në të
ardhurat e tyre, 29.16% e tyre kanë pohuar se pak ka ndikim recensioni në të ardhurat e tyre,
33.33% kanë pohuar se mbetet e njejtë dhe 16.66% prej tyre kanë pohuar se nuk kanë vrejtur
ndonjë ndryshim tek ndikimi i të ardhurave gjatë kohës së recensionit.
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Figura 5. Sa shpesh bleni produkte në qendra tregtare gjatë kohës së recensionit?
Burimi: Autori (2018)

Nga grafiku e pestë shohim paraqitjen në përqindje e përgjigjeve të konsumatorëve që ju
nënshtruan intervistave përmes pyetësorit në qendrat tregtare të Kosovës lidhur me pyetjen
se sa ata e vizitojnë qendrat tregtare gjatë kohës së recensionit. Nga 120 përgjigjet e marra
nga konsumatorët (respondentët) të shpërndara nëpër të gjitha rajonet e Kosovës, 26
konsumator ose 21.66% e tyre vizitojnë rrallë herë qendrat tregtare gjatë kohës së recensionit,
75 konsumator ose 62.50% e tyre e vizitojnë shpesh qendrat tregtare gjatë kohës së
recensionit 18 konsumator ose 15% e tyre vizitojnë shumë shpesh qendrat tregtare gjatë
kohës së recensionit.
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Figura 6. Ku shpenzoni më shumë të ardhurat gjatë kohës së recensionit?
Burimi: Autori (2018)

Nga grafiku i gjashtë kemi të paraqitur se si shpenzojnë paratë konsumatorët tanë gjatë kohës
së recensionit. Nga përgjigjjet e marra nga konsumatorët shohim se pjesa më e madhë i
shpenzojnë të ardhurat tek produktet e përditshme pra, 50% e tyre kanë pohuar se i harxhojnë
paratë në produktet e zakonshme të nevojshme për jetesë, 25% e tyre kanë pohuar se i
harxhojnë paratë në blerjen e produkteve të tekstilit, 12.50% i harxhojnë për produktet e
tekstilit dhe poashtu 12.5% i harxhojnë për produkte luksose.
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Figura 7. Gjatë kohës së recensionit, cili faktorë ndikon në vendimin për blerje?
Burimi: Autori

Gjatë kohës së recensionit ekzistojnë disa faktorë që mund ndikojnë tek konsumatorët që t`i
blejnë produktet në qendrat tregtare të Kosovës. Nga përgjigjjet e tyre kemi këto rezultate,
40% e tyre kanë pohuar se ndikon çmimi në vendimin për blerje gjatë kohës së recensionit,
15% e tyre kanë pohuar se ndikon cilësia, 10% e tyre kanë pohuar se ndikon tregtia se ata
mund të jenë klientë i rregulltë i asaj qendre tregtare, 25% e tyre kanë pohuar se ndikon marka
e produkteve dhe 10% e tyre pohojnë se blejnë produkte në këto qendra tregtare sepse ndihen
mirë.
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5.1.1 Gjetjet nga hulumtimi

Rezultatet e hulumtimit empirik i kemi paraqitur në pamje vizuale për të qenë më të qarta
dhe më të kuptueshme për lexuesit. Tani do të paraqesim një përmbledhje të shkurtër me
gjetjet e hulumtimit. Disa nga gjetjet kryesore janë:
➢ Hulumtim ka përfshirë konsumatorët e të gjitha rajoneve të Kosovës;
➢ 76.66% e të intervistuarve ishin të gjinisë femrore;
➢ 25.83% e konsumatorëve kanë të ardhura familjare 300-400 euro;
➢ 33.33% e konsumatorëve kanë pohuar se mbetet e njejtë sjellja e tyre gjatë blerjes së
produkteve në qendrat tregtare gjatë kohës së recensionit;
➢ 62.50% e vizitojnë shpesh qendrat tregtare gjatë kohës së recensionit;
➢ 50% e konsumatorëve kanë pohuar se i harxhojnë paratë në produktet e zakonshme
të nevojshme për jetesë gjatë kohës së recensionit;
➢ 40% e konsumatorëve kanë pohuar se ndikon çmimi në vendimin për blerje gjatë
kohës së recensionit.
5.1.2 Rezultatet e hulumtimit të kryera nga Saurabh Kumar dhe Devika Singh në
Indi

Nga rezultatet e hulumtimit të kryera nga Saurabh Kumar, Devika Singh për ndikimin e
recesionit në sjelljen e blerjes së konsumatorit do t`i paraqesim gjetjet e këtij hulumtimi:
➢ Një shumicë prej 41% e njerëzve shprehen se kanë zvogëlim në të ardhurat e familjes
në kohën e recesionit;
➢ Ka pasur një rritje prej 30% të kërkesës për produkte ushqimore inferiore gjatë
periudhës. Kjo është për shkak se, kërkesa për mallrat jeshile rritet me rënie e fuqisë
blerëse të konsumatorit;
➢ Në kohë vështirësish, 46% e të anketuarve pranuan të kishin një preferencë për
nevojat themelore si sende ushqimore duke ulur nevojat e tyre për luks si pajisje, etj
➢ 53% e të anketuarve kanë raportuar një rënie në frekuencën e blerjeve;
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➢ 42% e të anketuarve pranuan të kenë shkurtuar blerjen e mallrave luksoze;
➢ Ashtu si 39% e të anketuarve zëvendësuan dyqanet e shitjes me pakicë për gjetjen e
dyqane me çmime të ulëta;
➢ Preferenca për produktet e markës mori një vend kryesor gjatë kohës së recesionit,
ku 31% e të anketuarve pranojnë të kenë preferuar një produkt pas shqyrtimit të
çmimit të saj.
Në qoftëse krahasojmë rezultatet e hulumtimit tonë me hulumtimin e kryer në Indi mund të
arrijmë t`i bëjmë disa krahasime.
Konsumatorët kosovarë dallojnë në disa aspekte nga konsumatorët indian sepse tek
konsumatorët indian recensioni ka ndikm më të madhë në të ardhurat e konsumatorit ndërsa
tek konsumatorët tanë ndikimi i tyre është i njejtë si para poashtu edhe pas recensionit. Një
karakteristikë e përbashkët e konsumatorëve të dy vendeve është se gjatë kohës së recensionit
ata orijentohen në blerjen e produkteve të nevojshme siç është ushqimi bazë, ndërsa
zvogëlohet nevoja për produkte luksoze. Poashtu si karakteristikë e përbashkët tek
konsumatorët indian dhe kosovarë është se si faktorë kryesor që ndikon në përcaktimin e
blerjes gjatë kohës së recensionit është shqyrtimi i çmimit.
Tek konkumatorët indian gjatë kohës së recensionit zvoglohet frekuenca e blerjeve, ndërsa
tek konsumatorët tanë mbetet e njejtë frekuenca e blerjes në qendrat tregtare të Kosovës gjatë
kohës së recensionit.
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6. DISKUTIME DHE KONKLUZIONE
Duke patur parasysh të gjitha që diskutuam dhe shpjeguam në punim përmes kapitujve të
ndërthutur në mes veti kemi arritur në disa përfundime dhe rekomandime:
Sjellja e konsumatorit në fushën e marketingut ka të bëjë me kuptimin se si sillen njerëzit në
situata të ndryshme me rrethana të njëjta ose të ndryshme. Veprimet e ndërmarra nga njerëzit
përmes të cilave konsumatori merr kënaqësinë e dëshirës dhe nevojave.
Vendimet e blerjes dhe konsumit zakonisht janë të ndara dhe shijet shpesh ndryshojnë me
kalimin e kohës.
Me sjellje konsumatore kuptojmë të gjitha veprimtaritë që synojnë blerjen dhe përdorimin e
produkteve.
Vendimarrja i referohet blerjes së produkteve të rëndësishme duke u bazuar në termat
financiar, të statusit, imazhit, sigurisë fizike etj, p.sh blerja e një shtëpie, makine, kryerja e
masterit, sigurim dhe dhurata.
Sjellja e konsumatorit konsiderohej thjeshtë si menaxhim i marketingut, megjithatë duke u
tërhequr nga disiplina të ndryshme, sjellja e konsumatorit u zhvillua në një subjekt
ndërdisiplinar.
Modelet kryesore të sjelljes së blerjes së konsumatorit janë: modeli social, ekonomik,
psikoanalitik, mësimit dhe modeli Sheth.
Rencensioni është rënia e përgjithshme ekonomike një periudhë të caktuar, poashtu definohet
si rënie e PBB për periudhën prej dy apo më shumë tremujorëve dhe është një ngjarje
ndërkombëtare ose kombëtare.
Disa nga efektet e recensionit janë: ngritja e papunësisë, rritja e huamarrjes së qeverisjes,
rënia e çmimet të aksioneve, inflacioni i ulët dhe rënia e investimeve.
Shkaku që shteroi një recesion ishte se çmimet filluan një rënie të gjerë ekonomike në
kërkesën për naftë për shkak të faktit se të ardhurat reale u reduktuan për shkak të kostove
më të larta të importeve të naftës.
Recensioni ekonomik shkakton këto probleme ekonomike: rënia e vlerës e monedhës
vendase, rritja e çmimeve të naftës, inflacion, papunësia, strehimi dhe ekonomia globale.
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Ngritja e çmimeve të artikujve ushqimorë dhe nevojave themelore të jetës për shkak të
inflacionit, papunësisë dhe PBB të ulët, krijon një situatë para recesionit që ngadalë dhe
gradualisht ndikon në sjelljen blerëse të konsumatorit në çdo treg.
Hulumtuesit në fushën së ekonomisë kanë studiuar më së shumti në dukurinë e recensionit
dhe sjelljes së konsumatorit duke përfshirë ndikimin e gjithçkaje se si njerëzit sillen dhe si
ata konsumojnë produkte. Disa nga këta hulumtues kanë dhënë këto definicione për
promocionin dhe sjelljen konsumatore.
Në përgjithësi, sjellja blerjes së konsumatorit dukshëm ka ndryshuar, në të gjithë sektorët, në
proporcioni prej 34%. Vetëm 7% e konsumatorët nuk kanë bërë ndonjë ndryshim të veçantë.
Një shumicë prej 41% e njerëzve shprehen të kenë një zvogëlim në të ardhurat e familjes në
kohën e recesionit.
➢ Disa nga rekomandimet apo konkluzionet e këtij punimi janë:

Konsumatori sot është pikënisja kryesore që çdo biznes, shtet ka në objektivat dhe prioritetet
afatgjate. Meqënse roli i konsumatorit rritet çdo ditë e më shumë atëherë duhet të kemi
ndryshime gjithmonë në rregullimin e politikave mbi mbrojtjen dhe njohjen e
karakteristikave të konsumatorëve.
Ndryshimet që po ndodhin çdo vit tek konsumatorët përmes përdorimit të teknologjive të
reja, zhvillimi i tregjeve të reja të stilit evropian, recensioni ekonomik kanë ndikuar shumë
në ndryshimin e konsumatorëve.
Politika e konsumatorit është një pjesë shumë e rëndësishme e politikës së BE-së. Nëse tregu
evropian dëshiron të punojë si duhet dhe të stimulojë rritjen ekonomike, ajo ka nevojë për
konsumatorë të informuar dhe të arsyeshëm, të cilët besojnë tregtarët dhe tregjet.
Ndryshimet që ndodhin në shoqëri dhe në ekonomi ndikojnë drejtpërdrejt tek blerësit. Në
qoftëse në një shtet paraqitet një dukuri ekonomike p.sh recesion ekonomik do të ndikonë në
sjelljen e blerjes së konsumatorit.
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